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PRESENTACiÓN 
Proyectos de Inversión Competitivos es una obra técnica, dirigida a Emprende-
dores e Inversores, comprometidos en hacer empresa. Su interés es mostrar a estos 
líderes sociales la fuente de las ideas de negocio, su análisis previo y de factibilidad, 
hasta las razones y momento en que con sentido responsable y pragmático se deben 
abandonar. 
El enfoque del libro es presentar una metodología para crear empresas, en capa-
cidad de generar riqueza, compitiendo en el mercado nacional y externo, para lo cual 
se entiende deben ser concebidas, analizadas e implementadas operacional mente, so-
bre una base organizacional funcional y sólida, para permitirles perdurar en el tiempo. 
La innovación de la obra, en un campo donde existe fuerte oferta bibliográfica, 
es trascender la simple condición de libro, ofreciendo a Emprendedores e Inversores 
un sistema o paquete completo, comprendido en el libro de texto, capaz de orientar 
sobre la forma de hacer el estudio y montaje de una empresa, y un disco compacto 
(CD), el cual permite al lector aplicar los conceptos, en un proceso paralelo Libro-CD 
(o explicación-aplicación) realizado de forma participativa, dinámica, que permite a 
los Emprendedores e Inversores, aunque no sean conocedores de la formulación de 
proyectos empresariales, realizar el análisis de factibilidad por ellos mismos. 
Libro y CD son complementarios pero diferentes. El primero explica, 
conceptual iza, el CD aplica lo aprendido, preguntando al lector sobre su idea de nego-
cio, para que éste construya su empresa y la ponga a operar y planee oportunamente 
por qué y cuándo salirse del negocio, empleando para ello un proceso ordenado paso a 
paso, pregunta a pregunta, recogiendo los modelos o esquemas presentados en el libro. 
Este trabajo está antecedido por parte de los autores, de su formación profesional 
y de postgrado en áreas administrativas y económicas, su desempeño profesional como 
funcionarios en firmas privadas , su trabajo como asesores y consultores 
organizacionales, su propia participación como empresarios (Emprendedores e 
Inversores) en distintos proyectos, su trabajo docente en el área de creación de empre-
sas y publicaciones anteriores como El Taller Empresarial (1997), Respondiendo al 
Desafio (2002) y Análisis de Prefactibilidad Empresarial y Estrategia Local Exportadora 
(2004), así como la realización de investigación aplicada en el tema empresarial y de 
emprendimiento y su participación como asistentes y ponentes en eventos internacio-
nales en materia de Emprendimiento Empresarial y Negocios Internacionales. 
Así, sobre un producto Libro-CD, concebido para apoyar el surgimiento y ope-
ración de empresas altamente competitivas en los mercados exigentes actuales y un 
recorrido práctico-teórico por el mundo empresarial por parte de los autores, se pone 
al servicio de Emprendedores e Inversores el sistema Proyectos de Inversión Com-
petitivos. 
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PRIMERA SECCiÓN 
EMPRENDEDORES Y EMPRESAS 
Es el cometido de este primer aparte poner en perspectiva la relación Em-
prendedores-Empresa, como binomio propulsor de la nueva sociedad, en la cual el 
empleo a término indefinido se convierte en pieza de museo, debiendo los agentes 
económicos estar dispuestos a ofertar sus habilidades y destrezas como empresa-
rios en vez de como empleados, concibiendo ideas de negocio fuertes, por las 
posibilidades que presenten de generar riqueza . 
Son los Capítulos de esta sección: 
Capítulo 1: Espíritu empresarial contra desempleo 
Capítulo 2: De la idea de negocio a la iniciativa emprendedora 
ELBAR R AMIREZ & M ARGOT CAJIGAS R. 
1. Espíritu empresarial 
contra desempleo 
Una sociedad que no incentiva la cultura empresarial no generará la energía económica que 
nace de las ideas más creativas. 
A NTHONY GIDDENS. (GIDDENS, 200 1) 
Lo que Marx exigía era que el régimen socialista siguiera el ejemplo del capital ismo. Sus pala-
bras exactas al respecto las podemos leer en el volumen I de El Capital: 
[El capitalismo] obliga a la sociedad a desarrollar su capacidad de producción y crea así esas 
condiciones materiales, que son las únicas que pueden establecer las bases para una sociedad más 
evolucionada, una sociedad en la que el desarrollo completo y libre de cada individuo es el principio 
rector. 
HERNÁN ECHAVARRiA OL6ZAGA, CITANDO A CARLOS M ARX (LEVINE, 1992) 
Desde la publicación de La riqueza de las naciones, en 1776, por parte de Adam 
Smith, es conocido que el bienestar de las gentes en los distintos países se debe antes 
que a la benevolencia de los gobernantes, a su propia capacidad de forjar riqueza me-
diante la operación de empresas tan fuertes y sólidas como abundantes. Ha sido la 
resistencia a ese principio y a la individualidad egoísta que encierra, lo que ha hecho 
trasegar a las naciones por los caminos de pobreza y miseria harto conocidos y sufri-
dos en el mundo, a nombre de posiciones idealistas de espaldas a la realidad de los 
pueblos necesitados, quienes resuelven mejor y más rápido sus necesidades, hoyes 
más claro, en presencia de empresas altamente productivas y competitivas, I 
En la búsqueda de tales organizaciones, sobre nuevas inversiones totales o par-
ciales, con nuevos o experimentados emprendedores como protagonistas, se aborda 
I El concepto productividad se empleará en el texto en el sentido clásico de producir más con iguales o 
menores factores productivos y el concepto competitividad se usará en el sentido de Porter, de elaborar 
bienes y servicios tangibles o intangibles con una cualidad tal (valor agregado o diferenciación que lo 
hace superior a la competencia) que permita a los compradores recibir más satisfacción de uso aunque 
paguen un mayor precio. 
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una serie de elementos teóricos respaldados por evidencia empírica, encargados de 
cimentar el andamiaje técnico a entregar en las secciones segunda y tercera del texto, 
para orientar sobre cómo hacer el estudio de factibilidad de un proyecto de inversión 
por espíritus emprendedores. 
El espíritu empresarial o emprendedor individualista se fortaleció cuando Mijail 
Gorvachov emprendió el proceso de revisión y recomposición de la estructura socioeco-
nómica de la entonces Unión Soviética (Gorvachov, 1988) y se desencadenaron los pro-
cesos históricos conocidos con el rótulo simbólico de "la caída del muro" de Berlín, que 
a la postre cambiaría la visión de un mundo hasta entonces en trance de guerra bipolar 
(Estados Unidos-Unión Soviética), por un mundo fundamentado en la democracia y las 
sociedades con economías de libre mercado. Se decretó así, casi de repente, sin que 
nadie lo vaticinara, el triunfo de la economía de mercado sobre la economía planificada 
propuesta por socialistas y comunistas. Fue entonces cuando Francis Fukuyama le recor-
dó al mundo (Fukuyama, 1994) la sentencia de Hegel, según la cual, la historia había 
terminado cuando se inventó la democracia con libre mercado. En tal escenario mundial, 
las naciones organizadas hicieron reformas estructurales en lo político, social y econó-
mico, replanteando el papel del Estado y de los ciudadanos y la forma como habrían de 
relacionarse estos dos agentes. La conclusión exacta surgida de ese replanteamiento fue 
que el Estado ya no estaría para beneficiar a los ciudadanos. Había muerto el Estado 
benefactor y con esa muerte agonizaba un elemento sustentador de la vida ciudadana en 
economías latinoamericanas: el empleo a ténnino indefinido sustentado en fuertes ga-
rantías al trabajador (Cárdenas, 1996, 1997) 
Esa nueva realidad mundial, donde el Estado orientado por el gobiemo de tumo es 
un simple organizador, garante de derechos y obligaciones de los ciudadanos, quienes 
ahora son dimensionados como agentes económicos obligados a ser productivos para 
ellos mismos desde su propia individualidad, ha hecho surgir el espíritu emprendedor, 
hacedor de empresas, como respuesta al empleo frági I de horas, días, semanas o a lo más 
de meses, incapaz de permitir a las personas hacer y desarrollar un plan de vida de largo 
plazo, como el implicado en comprar una casa a pagar en 10, 15 ó 20 años. 
Efectivamente, los asalariados ya no esperan un Estado benefactor, las revolu-
ciones reivindicadoras de los más pobres fueron simple espejismo y por ello no están 
en el menú de opciones, donde el autorrescate de ese frágil empleo o del total desem-
pleo lo ven como una posibilidad realizable por ellos mismos: la creación de empresa 
propia. Allí esta el espíritu empresarial para vencer al desempleo. 
En un mundo fundado en la individualidad, donde cada quien desea liberarse de 
las limitaciones que impone la pobreza para el disfrute pleno de la vida, esta obra 
pretende mostrar un modelo para imaginar, analizar y poner en marcha empresas 
forjadoras de riqueza, cumplido ese trabajo por espíritus emprendedores que asisten a 
su autorrescate. 
1.1. La empresa y el emprendedor: un concepto 
La empresa y el empresario o emprendedor, ejes de este texto, son entendidos 
dentro de los conceptos siguientes: 
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La empresa 
Unidad propulsora de progreso económico y social, donde participan empresa-
rios y trabajadores, quienes procesan materiales e información obteniendo bienes de-
mandados por las personas, beneficiándolas y generando así utilidades. 
El empresario o emprendedor 
Realizador de ideas productivas, servidor social a través de iniciativas particula-
res, quien crea, innova o imita bienes producidos mediante procesos ordenados, satis-
faciendo las necesidades del mercado y logrando beneficios económicos y reconoci-
miento social 
1.2. Opciones personales de actividad económica 
En términos de actividad económica, para su crecimiento personal y social, cada 
individuo tiene ordinariamente tres opciones: 
No hacer nada, es decir, substrae su vida de la producción, consumiendo desde 
luego los recursos indispensables y los adicionales que le fueran posibles en aten-
ción a su particular condición. 
Emplearse, esto es, pone su capacidad de trabajo al servicio de un patrón a cambio 
de una remuneración adecuada a sus capacidades y expectativas. 
Ser empresario, detennina su propia situación laboral y económica, tomando y 
organizando recursos fisicos e intangibles, para procesar un bien o servicio que 
ofrece al mercado obteniendo un beneficio. 
y como opción extraordinaria, las personas tienen una cuarta alternativa para su 
desempeño económico: 
Ser trabajador-empresario: este sujeto es el doble propulsor del desarrollo econó-
mico y social, pues aporta como empleado y como empresario, lo que repercute en 
el crecimiento integral de las comunidades. 
Corresponde a cada hombre y mujer, dadas unas condiciones generales sobre las 
cuales entrar a incidir, partiendo siempre del reconocimiento propio de su situación, 
pero explorando la amplísima gama de posibilidades contenidas en su personal poten-
cial, creativo, imaginativo, hacedor, definir en cual de esas cuatro opciones encauza su 
vida, para disminuir o elevar la economía y con ella a la sociedad. 
1.3. Creatividad emprendedora 
¿Acaso existe un proceso formal para generar ideas emprendedoras? Puede de-
cirse que no necesariamente pero sí puede considerarse que algunas condiciones y 
situaciones favorecen en mejor medida la ocurrencia de las iniciativas, en particular 
sobre ideas de inversión, en donde un insumo central es la información directa e indi-
recta adquirida por los agentes económicos. En consecuencia informarse puede ser un 
punto de partida esencial. 
La creatividad emprendedora viene de la fuerza interior de cada individuo, lo 
cual traducido significa que esa creatividad depende de las expectativas racionales 
(¿quizá sueños?) y aun las limitaciones y necesidades que se desea superar. 
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Los dos aspectos básicos a valorar por un emprendedor para hacerse empresario, 
son de dónde tomar una idea de negocio y cómo incorporarse al empresarismo, asun-
tos estos mutuamente relacionados. 
La idea de negocio siempre estará dentro de uno de estos sectores económicos 
básicos: 
a.) Industrial: transformación de materiales en otros bienes comercializables. 
b.) Comercial: compra y venta de bienes sin agregar modificaciones significativas. 
c.) Servicios: bienes no tangibles, demandados por las soluciones y comodidades que 
brindan. 
d.) Agrario: explotación de la tierra y cría de animales satisfaciendo necesidades del 
mercado. Incluye producción en ríos, lagunas y mares. 
e.) Minero: labores de extracción de minerales . 
Dentro de esos sectores existen múltiples subsectores o renglones, los cuales se 
pueden apreciar en detalle en la clasificación industrial internacional uniforme (CIIU), 
la cual muestra la amplia gama de actividades comerciales reconocidas en el mundo. 
Entonces, dentro de esos sectores, los emprendedores pueden considerar buscar 
su idea de negocio en estas opciones: 
La prensa económica. 
Informes económicos de gremios, corporaciones empresariales y negocios particu-
lares. 
La naturaleza, en términos de sus recursos y frutos no empleados o potencialmente 
expandibles a otros frentes distintos donde se usan. 
Empresarios en exposiciones, actividades y conversaciones diarias. 
Empleados de las empresas. 
Experiencias laborales y empresariales propias (isomorfismo empresarial). 
Experiencias empresariales de familiares y amigos. 
Boletines y foros organizados por cámaras de comercio y otras entidades públicas 
y privadas. 
Entidades estatales en los servicios externos demandados . 
Experiencias personales anteriores propias o ajenas. 
Las universidades, con los trabajos de grado (tesis) de sus estudiantes y otras ins-
tituciones de formación media o especializada. 
Documentos y estadísticas que revelan el comportamiento de las empresas en sus 
ventas, compras y utilidades. En Colombia entidades como las cámaras de comer-
cio, la Asociación Nacional de Instituciones Financieras (Anit) y gremios sectoria-
les, entre otras entidades de fomento empresarial , manejan estas estadísticas. 
Viajes a otras naciones donde se aprecian negocios implementables en el país. 
Internet. 
Las necesidades o requerimientos especiales en algún gremio productor o una em-
presa en particular. 
Los emprendedores podrán auscultar oportunidades de inversión valorando las 
tendencias de compra de los productos en atención al grado de tecnología contenida en 
ellos, pues es evidente la tendencia de las gentes a demandar bienes cada vez más 
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sofisticados, con valor agregado, diferentes, únicos, a veces más suntuarios que útiles, 
pero por los que se pagan mejores precios y presentan alta frecuencia de uso. 
Para tener una visión del comportamiento comercial de los productos según su 
contenido tecnológico (esto debe actualizarlo el emprendedor) se presenta el cuadro 
siguiente: 
Cuadro 1. Comportamiento de los productos en el mercado según su 
contenido tecnológico 
Partidas 
Participación Participación clasificadas 
en el Comercio en el Comercio como de 
Mundial 1980 Mundial 1998 demanda 
Categoría Ejemplos (%) (%) dinámica (%) 
Computadores, TV, Equipos 
de telecomunicaciones, 
Alta tecnología farmacéuticos, aeroespaciales, 10.6 22.3 61.1 
Instrumentos de medición 
ópticos y médicos 
Carros, camiones, fibras 
Tecnología media sintéticas, químicos y pinturas, 31 .0 34.3 33.3 
motores, maquinaria industrial. 
Productos textiles, cueros, 
Baja tecnología calzado, vajillas, muebles, 14.2 16.8 31.1 
partes de metal 
Basados en Frutas y carnes preparadas, 
recursos naturales bebidas, cemento, caucho, 18.7 11 .6 23.8 
productos de petróleo. 
Productos primarios Fruta fresca, carne, arroz, café. 25.6 15.1 4.2 
FUENTE: La ll (2000) y cálculos con base en Comtrade (aquí se tomó del informe BID 200 1, precisándose que la 
Comtrade es la base de datos de Comercio Internacional de las Naciones Unidas. En la li sta ori ginal de productos de 
alta tecnología, se añadi eron instrumentos de medición ópticos y médicos. Los autores) 
Teniendo claro de donde puede surgir la idea de negocio, un emprendedor, de-
pendiendo de su condición económica, tiene estas alternativas para ingresar al mundo 
empresarial. 
Crear empresa: formar una unidad de negocio nueva. 
Comprar todo o parte de una empresa: se trata de invertir adquiriendo total o par-
cialmente un negocio en marcha. Al comprar acciones en una gran empresa usted 
se convierte en empresario, pues esto implica ser dueño de la organización en al-
gún porcentaje. Un empleado que no es accionista de la empresa no es un empresa-
rio, solo es un empleado pues no corre los riesgos del inversor o empresario. 
Adquirir una franquicia : la modalidad común en Estados Unidos de comprar y 
vender franquicias , esto es, el derecho de usar una marca o enseña corporativa y 
todo o parte del saber hacer (know how) de la organización, en sus distintas versio-
nes se ha expandido por el mundo y América Latina con menor o mayor éxito en 
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cada caso individualmente visto. Sin duda la franquicia es una opción de ingreso al 
mundo empresarial minimizando riesgos, pues se inicia con un emprendimiento 
con participación en distintos mercados, con un esquema de producción y gestión 
estandarizados y una factibilidad de inversión debidamente realizada. 
Los compradores de franquicias suelen desanimarse con el tiempo al observar que 
la comisión sobre ventas o utilidades (depende del tipo de contrato firmado entre 
vendedor o franquiciador y comprador o franquiciado) son a perpetuidad y toda la 
administración del negocio, incluido el color de pintura en las paredes, se decide 
desde la matriz del franquiciador, radicado en el país o el extranjero. 
Hacer una alianza, convenio o asociación temporal: las famosas alianzas estratégi-
cas para idear, elaborar, transportar, comercializar o mejorar productos siguen siendo 
una posibilidad seria para hacerse empresario. 
Un representante comercial, esto es, una persona que recibe y comercializa (distri-
buye) un producto que le despacha un productor o intermediario radicado en otra 
parte del mundo, es sin duda un empresario, pues no es un vendedor en la nómina 
de la empresa que representa, sino un ente que obtiene ingresos sólo si cumple el 
cometido de vender en firme el bien tangible o intangible que mercadea. 
Las alianzas, convenios o asociaciones temporales tienen como las franquicias dis-
tintas modalidades, ajustables a las necesidades y requerimientos de las partes en 
transacción y sobre ello se firma un contrato o convenio, soportado en la ley, donde 
se consagra el objeto del acuerdo y las obligaciones y derechos de cada parte en el 
mismo. 
1.4. La disposición del emprendedor 
Es infundada la noción de algunos autores y conferencistas sobre creatividad, 
espíritu o emprendimiento empresarial, sobre "motivar" a los emprendedores para ge-
nerar nuevas empresas. 
En materia de inversión empresarial no se debe motivar a las personas sino que 
se las debe racionalizar, esto es, proporcionarles información amplia, profunda, 
convalidada, para que sobre su análisis concienzudo tomen decisiones que involucran 
riesgos y trabajo exigente, factores éstos presentes en toda iniciativa de negocio . 
Un inversor no es un jugador, menos un apostador, ello obliga a invitarlo a situar-
se en un rol de pensamiento rico, amplio, detallado, contrastante; que si bien puede 
hacerse con desenfado y alegre soltura, matizado de positivismo, implica mantener 
presente el sentido de alta responsabilidad, no sólo por los recursos económicos a 
involucrar en un proyecto, sino y más importante, por el tiempo de vida no recuperable 
que se puede esfumar en una empresa fracasada , no obstante ganarse la experiencia 
aun en el fracaso. 
La disposición del emprendedor ante el proyecto deberá ser adecuadamente diri-
gida, no se requiere el 100 % de su tiempo, él puede hacer muchas gestiones a través de 
sus delegados, pero sí es menester que se identifique con la esencia del negocio, máxi-
me si planea trabajar en él directamente, conduciendo todo con sentido de compromi-
so y la alta responsabilidad dicha. 
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La disposición del emprendedor se refiere a la capacidad que éste posee de mo-
verse y actuar al ritmo que exige un negocio. Por ejemplo, una persona poco inclinada 
a la vida nocturna y al ruido, mal podría valorar instalar un centro nocturno de baile y 
diversión como un bar. 
El emprendedor debe reconocer y dimensionar las exigencias del negocio en 
perspectiva, para decidir con plena información sobre si comprometerse o no en él, en 
caso contrario habrá un choque entre las exigencias reales operativas de la empresa y 
la disposición a trabajar en términos de intensidad y cantidad de horas por parte del 
emprendedor. 
1.5. Asociarse o no para hacer empresa 
La vieja disyuntiva "asociarse o no asociarse", es decir, emprender una actividad 
empresarial solo o acompañado, se puede diluc idar eva luando para cada particular 
situación los elementos dados en seguida frente a la empresa visualizada y los cuadros 
comparativos de ventajas y desventajas de tomar uno u otro camino. 
• Frente a la empresa proyectada cabe sopesar: 
• Inversión demandada por el proyecto de acuerdo con el tamaño crítico del renglón2 
• Posibilidades ciertas de producir (comercializar) el bien o servicio con recursos 
accesibles nacionales o extranjeros. 
• Capacidad monetaria para invertir en el negocio. 
• Disponibi lidad en el uso de patentes en procesos y productos finales. 
• Capacidad de penetrar mercados y posesionar una participación beneficiosa en ellos. 






Para decidir hacer empresa solo, cabe observar: 
Ventajas Desventajas 
No se comparten utilidades. - No se comparte el riesgo económico. 
No es forzoso consultar a nadie para - Falta diálogo entre iguales. 
tomar decisiones. - Disminuyen fuentes de financiación 
El reconocimiento y méritos no se mediante recursos propios. 
comparten. - Aumenta el nivel de presión sobre 
Ausencia de conflictos entre socios. una persona. 
El tamaño crítico del negocio hace referencia a la capacidad instalada que debe tener un negocio para ser 
competitivo, según escalas de producción optimas, en una actividad económica detenninada. Se entiende 
que si una empresa no posee la capacidad productiva mínima deseable o adecuada no podrá competir 
eficientemente en un gremio, quedando frente a la posibilidad de cerrarse. 
23 
PR O Y ECTOS D E I N V E R S i ÓN CO MP E TI T I V O S 
• Para decidir hacer empresa acompañado se mira: 
Ventajas 
- Se comparte el riesgo económico. 
- Hay diálogo entre iguales. 
- Hay líder entre iguales. 
- Aumentan las fuentes de financiación 
mediante recursos propios. 
- El nivel de presión se diluye dividién-
dose entre varios. 
- Los socios actúan como asesores mu-
tuos. 
Desventajas 
- Se comparten utilidades. 
- Hay reuniones para consultar y tomar 
decisiones. 
- Se comparten el reconocimiento y los 
méritos. 
- Posibilidad de conflictos entre socios. 
No se puede aceptar que exista una tendencia o situación especial por la cual 
rechazar y acoger una u otra alternativa, es cada mente empresarial quien analizados 
esos y otros factores, decide si le es dable hacer empresa de uno o varios dueños. El 
código de comercio valida jurídicamente ambas posibilidades, al validar la existencia 
de sociedades comerciales y solidarias y la empresa unipersonal de propietario único. 
Una vez se ha optado la vía de hacer empresa a través de una sociedad, deberá 
crearse primero el grupo de potenciales inversores considerando variables como: 
Tipo de aporte demandado por la idea de negocio: aportan te de capital o aportan te 
de capacidad de gestión (en producción, mercadeo y ventas, dirección de talento 
humano, contabilidad y finanzas o gestión administrativa). 
Número de socios requeridos por el proyecto, en atención al monto de inversión 
total demandada. A mayor inversión más número de socios para hacer más accesi-
bles los aportes de capital de cada uno. 
Generación potencial de utilidades distribuibles entre socios: la relación entre monto 
de la inversión total y utilidades reflejadas en el flujo de caja libre, de donde se 
toma el porcentaje de dinero a distribuir entre socios está en línea recta, debiendo 
ser su valor total un monto que al ser distribuido entre los socios según su aporte de 
capital, resulte retributivo al riesgo corrido al invertir, esto es, la retribución de la 
inversión debe ajustarse a las expectativas de los socios. 
Teniendo al menos un indicio de esos requerimientos, con visión estratégica, se 
busca constituir selectivamente persona a persona el grupo de emprendimiento e in-
versión, el cual demanda un proceso de organización, no sólo en términos de constituir 
el grupo mismo, sino en el sentido de conseguir que dentro de él se generen los consen-
sos o acuerdos mínimos, capaces de permitir la creación y operación productiva de una 
nueva organización. 
El trabajo de constitución del grupo contiene unas etapas, a saber: 
• Preparar un bosquejo de la idea emprendedora , mediante un estudio de 
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• Coordinar reuniones individuales y grupales con los posibles inversores hasta contar 
con un grupo depurado de participantes preliminarmente comprometidos con el 
emprendimiento. Con este grupo conviene finnar un preacuerdo de inversión. 
• El grupo de preinversión debe organizarse de tal forma que haya transparencia en 
su operación interior, esto es, que la información fluya completa y por igual para 
cada miembro del grupo y entre ellos, dejando cada aspecto del proceso de inver-
sión suficientemente claro y manejando el fondo de inversión, constituido para 
atender con ellos los requerimientos del estudio de factibilidad y la inversión mis-
ma, dentro de parámetros contables que no dejen duda en ninguna persona. 
• Adelantar el estudio defactibilidad de la idea emprendedora con el debido rigor 
técnico, buscando tomar la decisión sobre invertir o no en el proyecto, con amplios 
y profundos elementos de juicio a efecto de reducir riesgos e implementar una 
organización direccionada a generar riqueza para sus dueños y la sociedad. 
El estudio de factibilidad se ejecuta por parte de los propios emprendedores e 
inversores o por un experto en el área, haciéndose el proceso de forma ordenada y 
con la participación de todo el grupo emprendedor inversor, mediante reuniones 
periódicas hasta que se haya tomado la decisión final por cada miembro del grupo, 
basado en información correcta, sobre hacer o no efectiva su inversión. 
• Una vez tomada la decisión por la mayoría de posibles emprendedores inversores 
a favor de arriesgar recursos en el proyecto, el paso siguiente es efectuar el montaje 
e implementación de la empresa, empleando el proceso propio de una gerencia de 
proyectos. El objetivo en esta etapa es conseguir abrir la empresa con un nivel de 
organización funcional adecuado a las condiciones de intensa competencia en el 
mercado. 
Planteados hasta aquí los principios interrelacionados emprendedor-empresa de 
donde surgen las organizaciones, se abordan en el aparte siguiente los aspectos claves 
a observar para definir una idea de negocio, convertible en una propuesta emprende-
dora sólida, en posición de resistir un análisis de factibilidad riguroso. 
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2. De la idea de negocio 
a la iniciativa emprendedora 
Las ideas de negocios surgen en las mentes emprendedoras por procesos dirigi-
dos a ese cometido o de forma casual, repentina y a partir de allí inician un ciclo de 
maduración, de choque, contrastación, negación, mejora y rectificación, con mayor o 
menor orden y con mayor o menor conciencia por parte de los emprendedores, para 
buscar evolucionar la idea de ese estado incipiente a una iniciativa emprendedora con 
potencial generador de riqueza, después de ser auscultada mediante un proyecto de 
factibilidad de donde surja una organización emprendedora palpable, real , visionada 
para competir por los clientes en distintos mercados. 
Efectivamente, la metamorfosis de la idea de negocio inicia en su propia concep-
ción, continúa en pensarla y repensarla aunque sea brevemente y sigue en cuestionarla 
mediante un análisis de prefactibilidad, de donde brota la iniciativa o proyecto em-
prendedor, previo estudio de factibilidad que indica la conveniencia de invertir. 
Emprendedores e inversores encuentran en esta sección, la ruta cumplida por 
una idea de negocio hasta el estudio de prefactibilidad. 
2.1. Sectores básicos de inversión 
Los emprendedores inversores siempre han encontrado necesario conocer en qué 
sector están valorando arriesgar sus recursos, entendido esto no solo en términos de 
identificar en cuál de los cinco grandes sectores dichos (industria, servicios, minero, 
comercio y agrario) se invertirá sino, y más importante aún , en el sentido de valorar 
cómo se está comportando en su dinámica económica el renglón en análisis. 
Los múltiples sub sectores o renglones dentro de cada sector tienen cada uno un 
comportamiento diferente en cada país, sea que se esté atravesando un periodo de 
auge, estabilidad o caída económica, en razón al ciclo de vida de los productos y la 
intensa competencia en cada mercado entre bienes competidores directos y sustitutos. 
La decisión de inversión deberá valorar el nivel de dinámica propia en el renglón bajo 
análisis. En la segunda sección se aportan los elementos apropiados para efectuar el 
análisis sectorial de una idea emprendedora. 
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2.2. Nivel de riesgo sectorial 
En los distintos países del mundo con cierto nivel de desarrollo en acumulación 
y análisis de información estadística empresarial , se hace por parte de entidades gre-
miales, firmas privadas o dependencias gubernamentales el llamado "análisis de ries-
go industrial", el cual consiste en un estudio que actualizado anual o semestralmente, 
monitorea el comportamiento de los distintos renglones de actividad económica na-
cional. Así este instrumento se convierte en una poderosa herramienta para bancos, 
inversores institucionales y particulares, así como para analistas y especuladores fi-
nancieros, para valorar en cuáles renglones se puede o no invertir en cada coyuntura. 
En Colombia ANIF (Asociación Nacional de Instituciones Financieras) entre 
otras agencias desarrollan esta labor, no para todas las clasificaciones de actividad 
económica pero sí para las fundamentales, otorgando información confiable sobre la 
actividad, incluida una calificación del nivel de riesgo sectorial que va de 1 a 10, en 
donde lo más próximo a diez expresa mayor riesgo para quien aplique recursos en un 
renglón detenninado. 
El análisis y calificación dados a un sector económico por estas entidades, no 
reemplaza en absoluto un estudio de pre o factibilidad de la idea de negocio, pues estas 
calificaciones son además de coyunturales (a la fecha en que se procesaron los datos) 
genéricas, definiendo un renglón como de alto riesgo y por tanto no susceptible de 
inversión, aunque dentro de él pueden existir empresas que individualmente vistas son 
generadoras de riqueza, a pesar de presentar la mayoría de sus competidoras proble-
mas financieros. 
Es evidente que una nueva inversión puede ingresar y tener éxito en un renglón 
calificado como de alto riesgo, pues el negocio nuevo puede entrar sin las condiciones 
o fuentes de los problemas de los antiguos competidores, si estos estuviesen radicados 
en aspectos como máquinas, equipos y procesos productivos obsoletos, productos sin 
innovaciones, mano de obra excesivamente costosa sustentada en convenciones labo-
rales obligantes y entre otras, contratos con proveedores y distribuidores inoperables y 
costosos de revertir. 
Una idea de negocio puede planificarse sobre una estrategia capaz de evitar las 
flaquezas de un gremio, superando a los competidores con nuevo diseño, con ágil 
distribución y atención al cliente y contratación flexible y selectiva de talento humano, 
proveedores e incluso clientes. En esta condición, el análisis sectorial positivo o nega-
tivo de un renglón en el cual se valora ingresar es importante, no para sustentar por sí 
mismo el hacer o no una inversión, sino para imaginar estrategias y acciones de ingre-
so buscando superar o cuando menos igualar el poder competitivo de los oferentes 
actuales. 
2.3. Oportunidades de inversión 
La idea de negocio puede estar, como se ha planteado, en el sector industrial, 
comercial, de servicio, agrario o minero (extractiva) y con un nivel de sofisticación 
tecnológica que va desde los productos primarios hasta los de alta o avanzada tecno-
logía, debiendo anotarse cómo sin importar el sector o el nivel tecnológico del pro-
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ducto, el emprendedor inversor tiene como panorama de inversión los frentes si-
guientes: 
La creación de nuevos productos: el diseño de bienes es la respuesta a la búsqueda 
o fácil acogida de las personas por los nuevos productos. Así por ejemplo, es viable 
crear nuevos alimentos y bebidas; de hecho aparecen sustitutos para el chocolate, 
hechos a partir de frutos distintos al cacao, antes usados para alimentar animales; 
también se crean cremas para la piel, perfumes o esencias para baños y masajes 
corporales a partir de frutas, hortalizas y hierbas nuevas o desconocidas. Los rusos 
ofrecen viajes al cspacio a multimillonarios con capacidad de pagar 20 millones de 
dólares por salir al espacio. El mundo es joven para crearle nuevos productos y la 
gente paga por ello. 
Sobran los ejemplos de nuevos productos. La juguetería se renueva a diario . Los 
inventos de elementos útiles o menos útiles para el hogar o el uso personal están en 
pos del nuevo hallazgo y encuentran cómo producir y vender y venden. La ropa en 
todas sus versiones es objeto de rediseño y relanzamiento. Los paquetes turísticos 
se sofistican y cubren todos los segmentos poblacionales divididos según ingresos, 
género y preferencia sexual. La educación ofrece nuevos programas formales e 
informales. En fin nada está quieto, como la materia, las ideas de negocio se crean 
y se destruyen tan rápido o más velozmente que las especies vivas. En ese escena-
rio creativo caben las nuevas ideas de cualquier emprendedor. 
Innovación de productos: como no siempre es necesario o dable crear "algo" nue-
vo, a veces basta mejorar o dar evolución a lo que existe. Se trata de superar lo que 
hay, de canibalizarlo si se quiere . Ello le hizo el disco compacto (CD) al disco de 
acetato y fue lo que recibió el formato de película en beta del VHS y ésta a su vez 
del DVD. 
Los estudiosos del empresarismo japonés y en general asiático, sostienen que inno-
var, antes que inventar, abrió las puertas hacia la riqueza a Corea del Sur, Singapur, 
Taiwán y el propio Japón (Druker, 1993) 
La innovación no tiene por qué ser del producto mismo, en ocasiones basta mejorar 
o cambiar el empaque o hacer un cambio cualitativo de un antiguo producto, tal y 
como se ha hecho con el viejo sandy o bolis (refresco de colores empacado en 
chuspa plástica) el cual habiendo desaparecido prácticamente como golosina de 
los niños reapareció en Colombia vistosamente empacado, ofreciendo higiene y 
calidad y agresivamente vendido en calles, paradas de buses, parques y lugares de 
recreo, siendo consumido ahora ya no sólo por niños, sino por jóvenes y adultos. 
Así innovan los emprcndedores, violentan el producto, modifican su empaque, al-
teran los colores, cambian las formas de distribución, amplían o quitan mensajes, 
generan nuevos segmentos de consumidores y en fin ejercen destrucción creativa 
para auspiciar riqueza. 
Plataformas comerciales: la inventiva para crear o innovar no se radica sólo en los 
productos, ha avanzado a los conceptos comerciales, es decir, en las estructuras 
mismas de las actividades económicas y aun de los negocios concebidos en una 
noción de ubicación o espacio fisico. 
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La idea de negocio puede omitir disponer de un local u oficina, pues los emprende-
dores inversores, empleando las herramientas técnicas actuales se comunican por 
sistemas conectados satelitalmente o por la red y reciben el correo fisico o postal 
en su residencia o en un apartado aéreo o buzón . Así un emprendedor elimina 
costos de alquiler y de secretaria, otro emprendedor le presta por unos honorarios 
pactados los servicios contables, lo que le permite moverse siempre en función de 
los clientes a quienes lleva no sólo servicios intangibles sino bienes fisicos gracias 
a que ha subcontratado con un especialista con los recursos necesarios para ello, 
quién le haga el producto y se lo distribuya según requerimientos del cliente. 
Evidentemente un emprendedor puede producir sin invertir en máquinas, equipos 
o contratar personal de distintas calificaciones, también sin alquilar oficinas, loca-
les o bodegas, si consigue coordinar un proceso desde la venta hasta la entrega del 
bien al cliente, incluyendo servicios postventa que aseguren calidad. Esta es una 
plataforma moderna para hacer negocio. 
La plataforma tradicional, con oficinas, planta de producción, bodegas, máquinas, 
equipos y un grupo de personas vinculadas a la firma no ha desaparecido ni lo hará, 
ella brinda a quién la posee el poder del momento de verdad, en cuanto a quién 
puede o no producir realmente. El industrial o productor tradicional en general 
goza del poder de desplazar del mercado al emprendedor flexible, de mercado o 
virtual descrito antes. 
El emprendedor flexible tiene el poder de conocer el mercado, de saber vender; su 
máxima habilidad está en conseguir clientes y venderles, coordinando todo el pro-
ceso logístico hasta la entrega del bien, pero no resiste la llegada del industrial 
tradicional ante el cliente, pues éste puede ofrecer lo mismo o más que él en térmi-
nos de productos y servicios de pre y postventa a menor costo para el comprador. 
Las platafonnas comerciales basadas en conocimiento del mercado, comunicación 
por satélite, de red y coordinación logística entre productor-comerciante y c1iente-
consumidor sin embargo podrán prosperar, si los emprendedores flexibles o virtuales 
aprenden a entenderse con los emprendedores con infraestructuras productivas, 
sobre la base de la mutua complementación. Un punto neurálgico para ello, es 
conseguir que cada parte obtenga un beneficio económico proporcional al esfuerzo 
realizado, en términos de inversión financiera y trabajo ejecutado, teniendo pre-
sente esas partes, que el aporte de cada una para permitirle a la otra hacer dinero, es 
esencial. 
2.4. Determinantes de la inversión. 
Antes de un ser motivado, el empresario debe ser racional , esto por que la moti-
vación puede resultar un estado de entusiasmo del espíritu que pudiera evitar apreciar 
los detalles fundamentales de la idea de negocio, mientras la racionalidad es la decan-
tación de ese entusiasmo, es la negación del sentido apostador del hombre motivado, 
reemplazado por la mente aguda, lúcida, capaz de pensar horizontal y verticalmente 
una idea de inversión, para sacarle el apropiado y máximo provecho minimizando 
riesgos. 
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Así es como esa persona racional, no dispuesta a apostar sus recursos sino a 
invertirlos, considera al menos los siguientes elementos, analizados generalmente por 
los empresarios de éxito para medir en primera instancia la fortaleza de una idea de 
negocio. 
Tamaño porcentual del margen de contribución: la idea escogida es atractiva si el 
margen de contribución, entendido como la diferencia entre el precio de venta uni-
tario, menos el costo variable unitario, es lo suficientemente grande, como para 
esperar que se pueda cubrir los costos fijos de estar en el negocio y generar una 
utilidad que retribuya el riesgo de la inversión. 
Tamaño de la demanda: cuando a un buen margen de contribución del negocio se 
suma una población grande en número con capacidad de compra, potencialmente 
interesada en adquirir el producto, la iniciativa de negocio tiene a su favor dos 
determinantes de la inversión claves. 
Acceso a financiación: la rapidez imaginativa de la mente permite concebir la em-
presa en sus requerimientos monetarios de inversión, según sea el bien o servicio a 
ofrecer, pudiendo así el emprendedor inversor comenzar a sopesar hasta dónde le 
es dable financiar esa empresa con recursos propios, prestados o de otras fuentes. 
Cantidad y fortaleza de los competidores: el nivel de competencia del renglón eco-
nómico escogido dice si es posible en términos reales incursionar en él con posibi-
lidades ciertas de éxito. Muchos y muy fuertes competidores pueden desaconsejar 
invertir en una actividad, a menos que indicadores poderosos indiquen una verda-
dera oportunidad para un nuevo ingresan te. 
Factores propios del sector externo: los cuales inciden en las importaciones yex-
portaciones del país, indicando la intensidad de una posible lucha por el mercado 
interno y externo. 
Cambios en la estructura de producción: cuando gracias a nuevos procesos tecno-
lógicos aprovechables, es viable incursionar en un negocio, recortando y aun supe-
rando la curva de experiencia de los competidores antiguos, se está frente a una 
oportunidad importante. 
Adicional a estos determinantes, el o los inversionistas miran su idea de nego-
cio a través de factores como: 
Dinamismo de la actividad económica: significa contemplar el crecimiento o de-
crecimiento de una actividad en un periodo de dos a cinco años atrás, para a partir 
de allí , vislumbrar su comportamiento futuro . 
Tamaño de la inversión total requerida: esta inversión es la suma del dinero a com-
prometer en activos fijos, capital de trabajo, creación de marca e inversiones acce-
sorias para arrancar un negocio. A menor inversión y mayor margen de contribu-
ción más atractivo resulta un emprendimiento. 
Grado de sofisticación de los productos: según sea esa sofisticación, se prevé la 
capacidad de la empresa de crear, innovar o imitar los productos, elaborándolos en 
condiciones competitivas para un mercado exigente. 
Posibilidad de penetrar el mercado empleando los canales o sistemas usados por 
los competidores o canales propios. 
Facilidades para conseguir materias primas y trabajadores . 
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Actitud de los proveedores de materias primas, respecto a los incrementos de pre-
cios y la calidad de productos y servicios brindados, también en las facilidades 
concedidas para cancelarles las deudas y su amenaza de integrarse hacia delante, 
pasando a vender al consumidor final, incluso fabricando ellos lo que antes ven-
dían a otros para que estos distribuyeran o elaborasen un producto. Para contrarres-
tar la actitud de presión de los proveedores, conviene identificar los productos y 
materiales sustitutos y sus proveedores, comprándoles a ellos. 
La capacidad de los productores sustitutos del bien que se piensa trabajar para 
reemplazar a éste en su función de uso, de pronto a menor costo y superior calidad 
y servIcIo. 
Los costos fijos mensuales necesarios a cubrir para mantener el negocio abierto. 
Dificultad en alcanzar el punto de equilibrio del negocio, o sea, el nivel de opera-
ción y ventas indispensable para no ganar ni perder, en un periodo no muy largo 
(un año o menos). 
Posibilidad de alcanzar el punto de equilibrio sin comprometer más del veinte por 
ciento (20 %) de la capacidad instalada del negocio . 
Posición tecnológica de la empresas versus la de los competidores del nivel del 
negocio a instalar. 
Posibles pérdidas incurridas al tener que salirse del negocio. 
El portafolio o lista completa de productos, considerados en orden de importancia 
según sea su contribución económica al negocio. 
La condición y disponibilidad de recursos de infraestructura como carreteras, co-
municaciones, tecnologías y centros de investigación. 
Favorabilidades o limitaciones económicas, impositivas,j urídicas y sociales pues-
tas por el Estado para montar el negocio. 
Situaciones contingenciales capaces de incidir en el mercado, causadas por fuerzas 
naturales, los gobiernos, un competidor fuerte o por los sectores conexos al del 
negocio, o de gran influencia en todas las actividades como la ejercida por el sector 
financiero . 
Capacidad o disponibilidad de los dueños para hacer operar funcionalmente el ne-
gocio en: 1) Gestión y dirección, 2) Mercadeo y ventas; 3) Producción, 4) Talento 
humano y 5) Contabilidad y finanzas. 
2.5. Escogencia de la actividad económica 
Podría conjeturarse que pocas personas terminan formando un hogar con su pri-
mer amor. Ello ocurre a su manera con las ideas de negocio . Estas pueden desecharse 
total o cambiarse de forma parcial o incluso reenfocarse en cuanto al formato de nego-
cio a emplear. El punto es que la idea de negocio suele ser criticada y revisada dentro 
de criterios como los hasta ahora expuestos, ello dentro de un tiempo limitado, para al 
final permitir decir a los emprendedores inversores: "tengo una idea de negocio". 
Así es claro, la idea de negocio es el resultado de un ejercicio de pensamiento 
casi siempre silencioso por parte de los emprendedores inversores . Una vez se la tiene 
se ha escogido la actividad económica en la cual sería viable participar, cabiendo con-
siderarse para la decisión definitiva indagar en tres frentes: (Creset, 1994). 
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Productos y ramas de bienes con mayor participación en las ventas del país al 
exterior (en un periodo de 2 a 5 años). 
Productos o ramas de bienes que en años recientes (cinco años promedio) se han 
constituido en exportaciones promisorias del país y de gran dinamismo en el co-
mercio mundial. 
Productos o ramas de bienes con altas tasas de crecimiento en el mercado mundial, 
en los cuales "los inversionistas nacionales" podrían desarrollar una estrategia pro-
ductiva y de exportaciones a mediano y largo plazo. Además en las ramas manu-
factureras se consideran bienes con importantes índices de crecimiento y de parti-
cipación en las importaciones del país. 
Estos tres frentes ponen una clara tendencia exportadora al anál isis y 
escogencia de la idea de inversión, lo que resulta importante en los mercados 
globales hacia cuya dirección avanza el mundo. Con estos elementos, unidos a los 
dados como determinantes de la inversión y sus factores adjuntos, los inversionistas 
deciden sobre la actividad económica en la cual se comprometerán con sus recur-
sos y esfuerzos. 
Obsérvese cómo sólo al final de un proceso de pensamiento-indagación-respues-
ta se ha podido consolidar una idea de negocio, habiendo contemplado cuáles son los 
sectores básicos de inversión, cuál es el nivel de riesgo sectorial, cómo se consolidan 
las oportunidades de inversión y qué determina la decisión de invertir. Ese proceso así 
expuesto se muestra un tanto etéreo, gaseoso, conviniendo en consecuencia emplear 
un modelo corto, esquemático, direccionado a permitir que el proceso de contrastación 
de la idea de negocio se cumpla con orden y pueda ser presentada a otros potenciales 
emprendedores inversores o fuentes financieras , una vez la idea ya tiene la vida propia 
de una abstracción mental sólida, filtrada a través de un análisis de prefactibilidad, 
puesto sobre el papel. 
2.6. El anál isis de prefactibilidad 
La idea de negocio, como ya se dijo, se convierte en iniciativa emprendedora una 
vez un estudio de factibilidad ha demostrado cuantitativa y cualitativamente su poten-
cial generador de riqueza, pero como éste resulta costoso e inclusive exigente de reali-
zar, antes debe hacerse un análisis corto, sencillo, simple, el cual mida preliminarmen-
te las posibles bondades de una idea de negocio. 
En un libro breve acompañado con CD interactivo (Ramírez & Cajigas, 2004) 
los autores han indicado con ayudas didácticas cómo hacer el análisis de prefactibilidad 
de una idea de negocio, de cuyo contenido se extracta el esquema o modelo básico 
aquí sugerido, en una secuencia punto a punto muy breve. 
Un análisis de prefactibilidad se realiza valorando el producto, observando algu-
nas variables del entorno general y sectorial, así como algunos tópicos de las áreas 
funcionales propias de toda empresa, poniendo énfasis en el área contable financiera 
pues ésta proporciona las herramientas para hacer anál isis de costos y proyecciones 
financieras, necesarias para establecer el potencial generador de utilidades de la idea 
de negocio, de donde se conoce su capacidad de generar flujo de caja libre positivo, 
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insumo éste a su vez para identificar el rendimiento porcentual arrojado por un proyec-
to en un tiempo dado. 
Los rubros del análisis de prefactibilidad con una rápida explicación son: 
Descripción del producto: se presenta la caracterización del producto, en lo que 
hace a su estructura y condición, su concepción estratégica en términos del enfo-
que competitivo con el cual se diseñará en función al posible segmento de mercado 
a servir en el país y el resto del mundo. 
Análisis externo para la idea de negocio: éste comprende una mirada preliminar a 
las fuerzas principales del entorno general que pudieran tener influencia sobre la 
futura empresa en un primer nivel, mientras en un segundo se centra en el análisis 
del sector industrial en el cual competirá la organización a crear. 
En el entorno general , en el frente macroeconómico, se observa cómo se ha com-
portado en el país epicentro de la inversión, el producto interno bruto (PIB), el 
ingreso promedio anual de la población (ingreso per cápita), la inflación o varia-
ción de precios, el valor de la moneda nacional frente a una divisa fuerte de refe-
rencia (tasa de cambio), y el porcentaje de desempleo. Esos factores dan un pano-
rama de la dinámica económica y de mercado de la nación donde se invertiría. 
En el entorno político y social se considera su estabilidad; en el jurídico o legal las 
restrícciones normativas al objeto de negocio; al igual que en el entorno cultural se mira 
si existen barreras o límites al consumo del producto. 
Por su parte en el análisis sectorial, se revisa la situación de competidores actuales, 
proveedores, compradores, sustitutos y potenciales ingresan tes, todo de manera breve. 
Visión interna de la empresa a crear: este tercer nivel invita a los emprendedores 
inversores a hacer un primer acercamiento al valor del mercado potencial , el mer-
cado objetivo y de participación en éste, esperada para un proyecto. Amplía la idea 
del producto a ofertar y muestra cuál estrategia competitiva podría emplearse, son-
deando la disponibilidad de talento humano a ocupar por la empresa. 
Por el énfasis natural dado a la información contable financiera, la cual en últimas 
sentencia la viabilidad o no de una idea de negocio, el análisis de prefactibilidad 
establece la estructura de costos de la futura empresa, en términos de los costos 
fijos , los costos variables unitarios, los precios de venta y los márgenes de contri-
bución del portafolio de productos. 
Los aspectos siguientes del análisis de prefactibilidad comprenden estimar la capa-
cidad instalada óptima de la empresa; la inversión total requerida y las fuentes 
posibles de financiación de donde se puede establecer el costo de capital o tasa de 
interés promedio ponderada a pagar por los posibles recursos a emplear para finan-
ciar el proyecto. Hecho ello se define si la idea de negocio tiene a su favor determi-
nantes claves de la inversión, tales como un alto margen de contribución unitario, 
una fuerte demanda con capacidad adquisitiva y acceso a financiación. 
Las proyecciones financieras: se hacen a un horizonte de cinco años con estimacio-
nes sobre los posibles resultados financieros arrojables por la idea de negocio, pro-
nosticando ventas con sentido realista y conservador a partir de las ventas de punto 
de equilibrio, obteniendo así estados de resultados, de cuyas utilidades o pérdidas 
se calcula el flujo de caja libre, aplicable para definir si el valor presente de los 
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flujos descontados en el tiempo superan o no la inversión inicial y si la tasa de 
retomo supera la tasa de interés definida como costo de capital. 
Los últimos aspectos del análisis de prefactibilidad, si la idea resulta bien califica-
da una vez se la filtra por los elementos descritos, son establecer el cronograma 
actividad-tiempo en que se hará el estudio de factibilidad y la finna del grupo 
emprendedor inversor preliminarmente comprometido en estudiar y montar la 
empresa. 
Mostrando la importancia de hacer un estudio de prefactibilidad sobre la idea de 
negocio concluye la primera sección, donde se entregaron los cimientos concep-
tuales del emprendimiento empresarial, del espíritu hacedor de soluciones econó-
micas, mostrando el nacimiento y consolidación de las ideas de negocio, con lo 
cual se puede pasar a observar cómo se evalúa una iniciativa emprendedora desde 
las fuerzas externas, entendidas desde el entorno general y el sectorial. 
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IMPACTO DE LOS ENTORNOS GENERAL 
Y SECTORIAL EN EL PROYECTO 
La segunda sección, después de tratar sobre los tipos de proyectos de inver-
sión, invita a emprendedores e inversores a realizar el análisis de los entornos 
general y sectorial, aportando conceptos y herramientas técnicos para medir la 
fortaleza de la iniciativa de negocio frente a las distintas variables de esas fuerzas , 
dentro de una perspectiva de pensamiento gerencial estratégico. 
La sección contiene estos capítulos: 
Capítulo 3: Tipos de proyectos de inversión 
Capítulo 4: Análisis del entorno general 
Capítulo 5: Análisis del entorno sectorial 
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3. Tipos de proyectos de inversión 
Algunos creen que en los países de Améri ca Latina no hay empresas bien administradas, sino 
simplemente buenos negocios o buenas alternativas, pero ta l punto de vista desconoce el hecho de que 
en todos los sectores empresari a les hay empresas con mejores resultados y, dadas las mismas oportuni-
dades, no queda más conclusión que la de atribuir di chos resultados a la administración y al trabajo 
bien organizado. 
ENRIQUE O GLlASTRI ( O GLlASTR I, 1996) 
Siendo el interés de este trabajo ilustrar sobre cómo hacer un estudio o análisi s 
de factibilidad sobre una idea de negocio, entendida la idea de negocio como la semilla 
para generar una nueva empresa, se evidencia que el procedimiento a mostrar está 
dirigido a analizar la viabilidad de montar empresas integralmente vi stas, antes que a 
considerar proyectos parciales, puntuales o transitorios dentro de una empresa en ope-
ración, pero no obstante ello, se citarán algunos tipos de proyectos de inversión sobre 
los cuales cabe efectuar análisis valorativo, para conocer su conveniencia financiera , 
técnica y desde otros ángulos. 
En general se acepta la existencia de dos tipos de proyectos: proyectos de inver-
sión parciales, emprendidos por empresas en marcha, y proyectos integrales, entendi-
dos como el montaje de una nueva empresa o la adquisición del mayor porcentaje de 
propiedad de una firma en competencia, movimientos estos realizados por empresas 
entendidas como personas jurídicas o por personas naturales. 
En su libro Evaluación de Proyectos de Inversión (García, 1998) el profesor Alber-
to García Mendoza enumera una serie de proyectos a emprender por empresas operando, 
los cuales se retoman y amplían con aportes de otros autores y propios, a saber: 
Inversiones obligatorias: para disminuir contaminación ambiental o prevenir ries-
gos de di stinta índole dentro de la empresa y su periferia próxima. 
Inversiones no lucrativas: aquellas que no procuran un retomo monetariamente 
cuantificable en apariencia, pero indirectamente pueden incrementar el apoyo del 
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público y así las ventas, tales como las dirigidas a mejorar el bienestar de los traba-
jadores y de la comunidad en general o en un grupo específico. 
Inversiones de expansión y fortalecimiento: a éstas se les puede asignar un presu-
puesto fijo o variable (un porcentaje de las utilidades anuales), siendo su beneficio 
o retomo sobre la inversión también dificiles de medir o inciertos, contándose en-
tre ellas la inversión aplicada en mejorar el talento humano, la generación de marca 
y la investigación y desarrollo de nuevos productos. 
Inversiones de reemplazo o modernización: materializadas en efectuar una 
reinversión industrial. Esto significa climinar máquinas y equipos obsoletos para 
pasar a nuevos de una versión más avanzada o última generación tecnológica, obli-
gando a medir el retomo monetario que causará el proyecto. 
Inversiones de expansión: montar una nueva sucursal en la ciudad u otra región del 
país o en el extranjero implica una inversión a cuantificar y valorar en el impacto 
favorable que puede traer a la organización matriz. 
Inversiones rutinarias o técnicas e inversiones estratégicas: algunas empresas par-
ticipan de giros de negocios donde su rutina o accionar periódico es comprometer-
se en proyectos distintos cada vez, aunque se esté en el mismo negocio, tal como 
ocurre en las finnas de ingenieros civiles o de arquitectos, en donde cada proyecto 
habitacional o de carreteras a construir es distinto de los anteriores y por ello debe 
costearse y evaluarse el proyecto individualmente. 
Un proyecto es rutinario, dice García, cuando el monto de inversión en riesgo está 
dentro del promedio usual tomado por una organización, y se convierte en estraté-
gico cuando la inversión supera en alto porcentaje ese promedio. 
Inversiones de ingreso a nuevos mercados: cuando una finna alcanza el nivel de 
consolidación suficiente en el mercado de una sección del país y sus utilidades y flujo 
de caja libre le indican la posibilidad de incrementar ventas y éstas no es dable con-
seguirlas en el mercado atendido, como no sea bajando precios de venta, incrementando 
créditos a clientes en plazos y montos de dinero, entre otros movimientos técnicos 
que podrían aumentar riesgos como el de iniciar guerras de precios entre competido-
res o causar cartera morosa, conviene buscar vender en otros lugares del país o inclu-
sive en el exterior, idea que significa hacer un estudio de factibilidad. 
Inversiones en proyectos complementarios: algunas ideas de inversión en las organi-
zaciones llevan unidas casi forzosamente la necesidad de invertir paralelamente en 
un proyecto ligado naturalmente al proyecto o producto central. Por ejemplo, una 
finna que esté valorando la opción de producir cerveza encontrará necesario elaborar 
un refresco con sabor a malta para aprovechar óptimamente materias primas, equipo 
instalado y sus recursos en general, pero pudiera ser que esa optimización planeada 
exija una inversión complementaria. 
Inversiones adicionales para atender pedidos especiales: Michael Del!, propietario 
y gerente de Dell Corporation, el gigante productor de computadores, rechazó un 
gran pedido de la alcaldía de la ciudad de Medellín en Colombia, por que se le 
exigía instalar una base o centro de infonnación en esa ciudad, argumentando que 
la inversión adicional requerida por el pedido especial no era retributiva 
financieramente. 
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La posición del señor Michael Dell seguramente se tomó después de evaluar el 
beneficio obtenido con el fuerte pedido de Medellín contra el egreso de la inver-
sión adicional. Ello debe realizarse cuando un pedido especial exige a una empresa 
efectuar inversiones nuevas adicionales. 
Inversiones mutuamente excluyentes: una compañía o emprendedor particular puede 
estar considerando dos o más ideas de inversión de las cuales sólo se podrá efecti-
vamente implementar una pues los recursos financieros , humanos o logísticos dis-
ponibles no alcanzan para más, por lo cual si se acomete un proyecto se deberá 
rechazar el otro u otros. 
Invertir en desinversiones: salirse de un negocio total o parcialmente, esto es, ce-
rrar una planta u oficina, eliminar algunas líneas del portafolio de productos o 
clausurar una división o departamento o cerrar una sucursal, son ejemplos de 
desinversiones en las cuales paradójicamente se debe invertir para cumplir el co-
metido de forma organizada y ante todo buscar minimizar pérdidas financieras y 
quitar intensidad a todo tipo de impacto negativo de corto, mediano y largo plazo. 
Las desinversiones son una acción táctica y estratégica ejecutable por las mentes 
emprendedoras, como recurso necesario para preservar el interés superior de sal-
var de las pérdidas al menos un porcentaje de los activos de una empresa, uno de 
los cuales y quizá más valioso es el buen nombre comercial de los administradores 
y propietarios de una organización. Se recomienda desinvertir incluso antes de 
iniciadas las pérdidas, lo cual se consigue si las empresas se monitorean mediante 
diagnósticos financieros y de gestión, permanentes, hábilmente aplicados como 
para predecir su rumbo en un mercado. (Revista Innovar No 19. Rosillo, Jorge) 
Inversiones en acciones: junto a los tipos de inversión antes analizados, se puede 
presentar otros como los expuestos por Michael Porter en sus libros Estrategia 
Competitiva y Ventaja Competitiva (Porter, 1993) entre las cuales vale señalar la 
inversión en acciones de otras compañías, lo que se puede hacer por varias razones 
de tipo táctico-estratégico. 
Una empresa puede adquirir acciones de un competidor directo o un sustituto con 
el objeto de llegar a controlarlo administrativamente o para recibir parte de sus 
altos beneficios en razón a la creciente participación en el mercado de que disfruta . 
En países como Estados Unidos de América, donde la generalidad de las empresas 
cotizan sus acciones en bolsa y se dan las denominadas adquisiciones forzosas, una 
empresa altamente productiva, con altas ventas, utilidades y flujo de caja libre 
fuerte buscará principalmente revertir rápidamente ese flujo de caja, invirtiendo en 
acciones de empresas menos rendidoras para desestimular esas adquisiciones for-
zosas. 
Puede ocurrir que la junta directiva de una firma autorice al gerente a comprar 
acciones de una o varias empresas con un excelente récord de cotización en bolsa 
con el solo propósito de diversificar sus inversiones, entrando así en giros econó-
micos sólidos y pujantes, sin necesidad de tener que crear una empresa propia, 
eliminando de paso los riesgos implícitos en ello. 
Adquirir la mayoría accionaria o de participación de capital social de una empresa 
en marcha, incluso si ella presenta algunas flaquezas puede resultar saludable, pues 
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ello es una vía para ingresar a nuevos mercados, fortalecerse en aquel donde ya 
se compite o para poner barreras de entrada a potenciales ingresantes al sector 
industrial. 
Para un ciudadano invertir en acciones puede resultar interesante, ante la expecta-
tiva de obtener beneficios superiores al interés bancario ofrecido a los ahorradores, 
aunque el inversor, sea persona jurídica o natural, siempre ha de tener presente que 
al invertir en acciones está comprando parte de una organización y por tanto se 
hace su socio, lo que implica la posibilidad de obtener altos y periódicos dividen-
dos mientras la empresa genere utilidades, o al contrario, sufrir pérdidas, si el esta-
do de resultados de la firma donde se decidió invertir arroja malos resultados. 
Generalizando, sea con uno u otro propósito, la inversión en acciones o compra de 
parte de una empresa distinta a una sociedad cuya propiedad se refleja en acciones, es 
un movimiento que debe ser analizado en la perspectiva de un análisis de factibilidad, 
máxime si se hace la transacción como inversión de portafolio. Para comprar accio-
nes, el primer paso es analizar la cantidad y calidad de la información que sobre el 
mercado vierte la compañía en observación. 
Inversiones en acciones propias: en realidad cuando se desea recomprar las accio-
nes de una empresa, por los accionistas mayoritarios representados en la junta di-
rectiva, este movimiento no requiere un análisis de factibilidad, pues la recompra 
se debe justamente a que los accionistas mayoritarios quieren aumentar el control, 
y el disfrute de los dividendos a recibir en el futuro cercano, de una organización, 
la cual saben es altamente generadora de riqueza hoy y en el futuro . 
Inversiones de confrontación: algunas inversiones tienen la singular dirección de 
pretender frenar el ímpetu de un competidor por entrar o recién llegado al gremio, 
o de un competidor antiguo que tras el interés de buscar incrementar su cuota de 
participación en un mercado, disminuye fuertemente sus precios de venta. 
Cuando un ingresante nuevo llega al mercado, de acuerdo con Porter, se le puede 
contrarrestar la fuerza atacándolo en los otros frentes de negocio que él pudiera 
tener, en especial en aquel de donde el obtiene la mayoría de sus fondos financie-
ros, los cuales le permiten emprender el tipo de agresión ejecutada. Ese ataque en 
otro frente de negocio se denomina de quite cruzado. 
En Colombia, en el primer lustro de los años noventa del siglo XX, la cervecera 
Bavaria, la más grande compañía privada del país, vio cómo el industrial Carlos 
Ardila Lülle, anunciaba su ingreso al mercado de las cervezas, a lo cual Bavaria 
respondió invirtiendo en el renglón de gaseosas, negocio generador de efectivo de 
Carlos Ardila, aunque este movimiento a la postre repercutió en fuertes pérdidas 
para Bavaria, la cual a inicios del nuevo siglo XXI pudo adquirir a su rival cervece-
ro Leona, montada por Ardila. 
Las inversiones de confrontación presentan la limitación de ser movimientos que 
exigen prontitud, o peor aún, rapidez o apresuramiento y ello puede inducir a erro-
res. En el quite cruzado hecho por Bavaria, los fallos fueron muchos y muy graves, 
como refleja el hecho de incursionar en un negocio donde en Colombia existían 
dos sólidos rivales, Postobón y Coca-Cola, los cuales tenían el país prácticamente 
cubierto con refrigeradores de uso exclusivo para sus marcas. Bavaria olvidó que 
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los tenderos se debían a Postobón y Cocacola, y estas compañías no estarían dis-
puestas a pennitir el uso de sus refrigeradores, prestados a los tenderos, para mar-
cas distintas a la suyas, obligando ello a la compañía a invertir en refrigeradores si 
quería introducir sus gaseosas al mercado, cosa que no hizo. 
El sabor de las gaseosas de Bavaria no gustó a niños y jóvenes pues se preparaba 
con agua hervida, que mezclada con los componentes, tenninaba sabiendo a reme-
dio. Adicional a ello, Bavaria pretendió entrar al negocio de las gaseosas por el 
afán de confrontar a Leona de Ardila Lülle, en un momento histórico en que la 
gente se estaba volcando a consumir productos naturales, empezando por el agua. 
Así, al final, para beber una gaseosa de Bavaria, se debía viajar en la compañía 
aérea propiedad de Julio Mario Santodomingo, mayor accionista de la cervecera 
Bavaria, pues sus gaseosas habían desaparecido del mercado. 
Saliéndose de la inversión de confrontación de quite cruzado, se debe mencionar la 
inversión de guerra de precios, la cual se puede originar no sólo por pretender una 
compañía aumentar su participación en el mercado, sino por otras razones, consis-
tiendo esa guerra en disminuir los precios de venta al público, hasta un nivel en el 
cual el rival deba ceder sobre aquello que se discute, o bien salir parcial o totalmen-
te del mercado, si éste es el objetivo de la confrontación. 
Las guerras de precios se sabe cuándo y cómo inician, pero no cuándo y con qué 
consecuencias tenninen en las estructuras financieras de los combatientes. La in-
versión en una guerra de precios suele ser tan grande, como grande sea la obstina-
ción y la soberbia de quienes luchan en ese remolino autogenerado por los propios 
gladiadores. Para entrar en una guerra de .precios se debe tener una chequera con 
muchos fondos, pues la pelea se puede tardar más de lo inicialmente calculado y el 
retroceso suele dejar un sabor de derrota en quien se detiene primero y de victoria 
en la contraparte. En las guerras de precios todas las partes suelen perder, las em-
presas en conflicto y los consumidores después de ella, pues si bien estos últimos 
primero disfrutan por un tiempo al poder comprar barato, una vez culmina la gue-
rra, el pretendido ganador deberá subir los precios al nivel anterior o incluso supe-
rior, con lo cual la pequeña victoria del consumidor desaparece. 
La presencia cada vez mayor de las agremiaciones por sectores de producción y 
comercio de los empresarios, ha pennitido disminuir las guerras de precios, pero 
ellas aún se pueden presentar. Por ejemplo, las compañías operadoras de telefonía 
y de teléfonos celulares pennanentemente mueven sus tarifas para ganar mercado. 
Los más grandes ingenios azucareros del Valle del Cauca, en Colombia, para obli-
gar a dos o tres pequeños ingenios a participar de la cuota azucarera de exporta-
ción, donde la libra de azúcar se vende a menor precio que en el mercado interno, 
bajaron el precio del azúcar, en un movimiento que les causó enonnes pérdidas en 
cuestión de 30 días, teniendo que abandonar la presión ante la táctica de los inge-
nios pequeños de simplemente parar su producción o producir y embodegar, hasta 
tanto los gerentes de los grandes ingenios parasen su ofensiva. Producido este he-
cho por la presión de la pérdida, el mercado volvió a sus precios promedios. 
Cerrando este comentario sobre los tipos de proyectos de inversión, debe anotarse 
que el grueso de ellos implica hacer un estudio o análisis de factibilidad, para esta-
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blecer el monto de la inversión inicial, las inversiones adicionales en los primeros 
años de vida del negocio, y todos los demás aspectos destacados en lo sucesivo de 
este libro, incluida por supuesto la tasa interna de retomo, que se espere generen 
los fondos invertidos en el proyecto, mientras permanezcan aplicados en él. La 
generalidad de los tipos de inversión expuestos, exige hacer el análisis de factibilidad 
siguiendo los lineamientos técnicos dados en este capítulo. 
3.1. Generalidades claves sobre 
los proyectos de inversión 
A esta altura, es claro que un proyecto de inversión es toda iniciativa emprende-
dora, en una empresa nueva integralmente vista, o en un frente específico de una orga-
nización en operación, la cual exige aplicar factores de producción, para obtener bene-
ficios tangibles o intangibles, traducidos en bienes materiales, aportan tes de riqueza o 
bienes sociales, que mejoran el capital humano o el sistema de vida en general. 
Esa noción de proyecto de inversión puede resultar incompleta o desacertada 
para personas comprometidas en desarrollar proyectos de tipo social , queriendo por 
ejemplo poner a funcionar una organización no gubernamental (ONG), tales como una 
fundación, corporación o cooperativa para proteger a niños o ancianos desamparados, 
personas con adicción a drogas o alcoholo proteger el medio ambiente . 
Ese tipo de iniciativa, junto a inversiones estatales del orden local , regional o 
nacional, dirigidas a elevar la calidad de vida de las personas sin cobrar derechos de 
uso del bien o servicio proveído, son cobijadas por una rama del análisis de factibilidad , 
la cual es reconocida como "evaluación socioeconómica de proyectos de inversión", 
centrada en medir el impacto social de este tipo de proyectos, empleando indicadores 
sociales, pero asumiendo la pertinencia y necesidad de evaluar el uso de los recursos 
expresados en activos, como dinero y bienes demandados por el proyecto. 
La evaluación socioeconómica de proyectos de inversión, en consecuencia, em-
plea una metodología similar a la empleada en este libro, dirigido a proyectos priva-
dos, generadores de riqueza para sus inversores, con la diferencia que ellos buscan 
medir el impacto social de los proyectos, si bien también deben emplear las técnicas de 
identificar el flujo de caja libre, generado por la iniciativa social, y con ello su valor 
presente neto y tasa interna de retomo, pues es necesario demostrar que el proyecto 
social es autosostenible en el tiempo, o debe conseguir financiadores a perpetuidad 
para sostenerse, como se requeriría para un puente colgante hecho para permitir a un 
grupo de campesinos pobres, sacar sus pequeñas cosechas, evitándoles el riesgo de 
tener que atravesar un río correntoso. La pregunta aquí es ¿quién hace el mantenimien-
to del puente, a qué costo y quién paga? Si la alcaldía construye el puente y no cobrara 
derecho de uso (una especie de peaje), ella o la comunidad deberán asumir el manteni-
miento del puente. 
Los proyectos sustentados en principios sociales, suelen ser los llamados "sin 
ánimo de lucro" entre los que se cuenta el caso del puente colgante referido y de las 
ONG, algunas de las cuales son verdaderamente autosostenibles, es decir, cobran a los 
beneficiarios de sus servicios tarifas reducidas, asequibles, e incluso pueden generar 
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utilidades, mismas que no pueden ser repartidas entre los fundadores de la entidad, 
pues esos fundadores no son dueños de la misma aunque hayan donado dinero y bienes 
para su operación, por lo cual la organización es calificada como "entidad sin ánimo de 
lucro". 
Así entonces es claro, existen esencialmente dos clases de proyectos de inver-
sión, los que no tienen como propósito enriquecer a una o algunas personas naturales o 
jurídicas en particular, y los que sí tienen ese propósito. Los primeros se evalúan me-
diante "la formulación y evaluación socioeconómica de proyectos" y los segundos 
mediante "la formulación y evaluación de proyectos de inversión", área a la que se 
circunscribe este libro. 
Esa importante diferenciación hace que se tengan dos tipos de objetivos al elabo-
rar un proyecto en cuanto a los beneficios de él esperados. 
objetivos de los proyectos con animo de lucro: estos persiguen generar valor, esto 
es, generar riqueza manifiesta en dinero a favor de sus dueños. Si un proyecto 
demuestra que puede maximizar en el tiempo el valor presente de la riqueza de los 
inversores, se acomete. El proyecto sin duda contribuye a la sociedad en general, 
asumiendo iniciativas dentro de la ley, con la diferencia que los resultados estraté-
gicos buscados, pasan siempre por la generación de riqueza monetaria. 
Objetivos de los proyectos sin ánimo de lucro': las agencias públicas o privadas, 
nacionales o extranjeras que trabajan en frentes focal izados, tienen como propósito 
generar extemalidades positivas, es decir, contribuir desde esos frentes para que se 
dé equidad social, armonía ambiental o algún propósito de ese corte, donde el ser 
vivo o inerte objeto del trabajo, mejora su posición y luego revierte en algún grado 
y modo la mejora individualmente recibida en la sociedad o el ambiente. La educa-
ción pública a nivel básico, medio y superior, genera las llamadas extemalidades 
positivas, por lo que junto a la salud se las denomina como bienes superiores. 
Sin importar sus objetivos, en cuanto al tipo de riqueza generada (monetaria o 
socioambiental), si ésta es apropiada o no por los inversores o fundadores de la 
organización, todos los proyectos tienen la facultad de cumplir un efecto 
multiplicador, capaz de terminar aportando beneficio económico y social a toda 
una nación, pues los proyectos una vez están operando generan dinámica económi-
ca y social al emplear trabajadores remunerados, comprar y vender bienes y pagar 
impuestos al Estado. 
En un proyecto emprendedor pueden participar agentes públicos y privados, sea el 
mismo con o sin ánimo de lucro. Así una fundación de carácter privado puede 
recibir fondos provenientes del Estado y de donantes particulares, y una empresa 
orientada a maximizar la riqueza de sus dueños, se puede montar con capital de 
inversores privados y estatales, sean nacionales o extranjeros en ambos casos. 
En un emprendimiento igualmente pueden involucrarse inversores expertos y no 
expertos, institucionales o particulares y habrá algunos aportantes de activos (dine-
ro y bienes tangibles) y otros aportantes de conocimiento (know how). 
Por lo general para desarrollar proyectos emprendedores, tengan o no ánimo de 
lucro, se destacan nueve pasos, a saber: 
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• Búsqueda y definición de proyectos (¿Qué hacer o en qué invertir?). 
• Presupuesto de capital requerido (¿Cuánto invertir y cómo financiar el proyecto 
considerando su tamaño óptimo?). 
• Selección del proyecto óptimo. 
• Evaluación de la alternativa de inversión. (Estudio de factibilidad). 
• Organización, control y auditoría del proyecto. 
• Decisión final sobre implementar o no el proyecto. 
• Aplicación de recursos (financiación) y montaje del proyecto. 
• Puesta en marcha de la organización. 
• Administración de la inversión dentro de un plan estratégico. 
Habiendo considerado los diferentes tipos de proyectos de inversión y expuesto 
algunos de sus principios generales, se inicia a partir del punto 2.3 en adelante, la 
metodología con la cual se aborda el análisis de factibilidad de una idea de negocio, 
focal izada en generar riqueza a favor de inversores que arriesgan sus recursos en ella. 
3.2 . Real ización del estudio de factibilidad 
Si la razón central para validar aplicar esfuerzo en el estudio de factibilidad de 
una idea de negocio, radica en el hecho de minimizar los riesgos propios de la inver-
sión, y paralelamente, conocer de manera ordenada en amplitud y profundidad, sobre 
el portafolio de productos a ofrecer, es natural esperar de parte de los emprendedores 
inversores disponer de un análisis completo y detallado, capaz de responder al menos 
a sus principales interrogantes y expectativas, respecto a la idea de negocio. 
Un estudio de factibilidad podrá pronosticar con mayor certeza el rumbo de 
éxito o fracaso de una idea de negocio, si se lo realiza dentro de parámetros de alta 
calidad, de exigencia de emprendedores e inversores sobre ellos mismos y el equipo 
encargado de hacer el trabajo en materia de la investigación necesaria a cumplir, 
para lograr información seria y creíble sobre el proyecto de inversión. Así pues, 
responsabilidad y profesionalismo, conjugados en compromiso con la calidad, es el 
primer gran ingrediente requerido para hacer un estudio de factibilidad altamente 
confiable. 
Asegurada la seriedad del equipo encargado de realizar el estudio y su idoneidad 
en el sentido de poseer pensamiento racionalmente lógico, ajustado a lineamientos de 
buen criterio y conocimientos, antes que experiencia en este tipo de misiones, el siguien-
te componente hacia el logro de un análisis creíble es la metodología seguida, la cual 
deberá ser tal, que al ser empleada por un grupo evaluador distinto al inicialmente ocupa-
do para establecer la pertinencia de un proyecto de inversión, deberá arrojar resultados 
similares a los obtenidos por el primer grupo evaluador. Eso es el método científico. 
Ahora, un estudio de factibilidad por ser e l insumo para la decisión final sobre 
invertir o no, y por la cantidad de factores valorados, es independiente y tiene su pro-
pia fuerza concluyente, por lo cual puede arrojar un veredicto distinto al enunciado por 
el análisis de prefactibi lidad, pues si bien este se habría hecho también con criterios de 
exigencia y calidad, no alcanza a estudiar la cantidad de variab les que sí examina el 
estudio de factibilidad. Por ello la conclusión de éste es la definitiva. 
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Así mismo, emprendedores inversores, estudiantes y docentes en las universida-
des deben partir de la premisa, que el estudio de factibilidad no es un plan para indicar 
cómo se dirigirá y qué resultados positivos arrojaría una idea de negocio, en absoluto, 
se deberá tener presente que el estudio busca determinar si es o no prudente invertir 
recursos en tal idea emprendedora. En virtud de esto, un estudio de factibilidad correc-
tamente concebido y ejecutado, podría concluir positiva o negativamente sobre mon-
tar una empresa. 
En consecuencia, en las universidades donde como trabajo de grado se permite 
hacer estudios de factibilidad, con excelente criterio por demás, no es apropiado exi-
girles a los alumnos que deben entregar operando la empresa, pues esto significa que 
el estudio de factibilidad se hace no como tal, sino como un plan estratégico para 
montar una organización, eliminando esto el cometido del análisis y provocando la 
creación de empresas sin una verdadera evaluación. 
Si un estudio de factibilidad rigurosamente realizado dice que una idea empren-
dedora no es viable y por tanto desaconseja su montaje, este trabajo puede merecer una 
calificación tan alta o mayor, como los estudios que habiendo sido realizados con 
iguales estándares o incluso menores, hayan encontrado viable invertir en un proyecto 
y hayan conducido a su montaje. 
Cuando un estudio de factibilidad demuestra cualitativa y cuantitativamente la 
inviabilidad de un emprendimiento, se haya ejecutado como requisito académico o 
como proceso para definir una inversión, ese trabajo está realizando el fuerte y signifi-
cativo aporte de evitar pérdidas de riqueza a la sociedad toda, a través de algunos de 
sus conciudadanos, expresando el estudio que dadas unas circunstancias coyunturales 
o permanentes, externas al proyecto, y/o unas limitantes propias de la idea de negocio, 
o del grupo emprendedor inversor, el emprendimiento no se debe realizar. 
Cerrando este preámbulo sobre la naturaleza, esencia y significancia de los estu-
dios de factibilidad , se precisa que la metodología por los autores sugerida y explicada 
enseguida, es fruto de su trabajo teórico-práctico en la materia, estando contenida en 
seis grandes pasos a saber: 1) presentación de la idea de negocio; 2) organización, 
control y auditoría del estudio; 3) análisis del entorno general; 4) análisis del entorno 
sectorial; 5) análisis por áreas funcionales del proyecto; y 6) decisión de montar la 
empresa. 
3.2.1. Presentación de la idea de negocio 
Un estudio de factibilidad debe iniciar presentando la idea emprendedora, ano-
tando si sobre ella se hizo o no un análisis de prefactibilidad, en cuyo caso después de 
la presentación, se anexa su resumen ejecutivo. 
La idea emprendedora se presenta así: 
Título o nombre del proyecto: el cual expresa la función, cometido o servicio del 
bien, pudiendo ese título llegar a ser la razón social de la empresa y/o la marca de 
su portafolio de productos. Debe diseñarse con claridad y sonoridad. 
Equipo emprendedor inversor: se relaciona con el grupo comprometido en hacer el 
estudio de factibilidad , indicando su profesión o destreza aplicable en la empresa a 
poner en marcha. 
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- Descripción del producto: se muestra una caracterización fisica y técnica de utili-
dad y beneficio del bien a ofertar, en los térnlinos indicados en el punto 2.6 Análisis 
de prefactibilidad. 
3.2.2. Organización, control y auditoría del estudio de factibilidad 
Para conseguir la participación de emprendedores inversores en las empresas 
operando y las proyectadas, antes que altos beneficios a corto plazo, es menester ofre-
cer garantías de un manejo transparente de todos los recursos a cargo de los ejecutivos 
directores de la compañía o de un proyecto. 
Las garantías de manejo transparente en un proyecto de factibilidad inician en el 
manejo abierto de la información disponib le sobre el proyecto a favor de l grupo em-
prendedor inversor, a partir de allí se imprime confiabilidad, es decir, el proyecto mis-
mo, desde su grupo impulsor, obtiene confianza, generándose ésta entre cada miembro 
del grupo unos con otros, disminuyendo esto los costos de transacción personal y de 
gestión al interior del grupo y hacia el interior, para convocar nuevos posibles partici-
pantes en el proyecto. 
Entidades como la OCDE (Organización para la Cooperación y el Desarrollo 
Económico) y el Banco Mundial a través de su dependencia la CFI (Corporación Fi-
nanciera Internacional) apoyadas en cada país por distintas instituciones gremiales 
como las cámaras de comercio, vienen promoviendo la instauración en las empresas 
de lo que dieron en llamar el Buen Gobierno Corporativo, consistente en un conjunto 
de procedimientos capaces de brindar a los accionistas y público en general , certeza 
sobre la conducción honesta de las empresas por parte de sus ejecutivos y junta direc-
tiva, recurriendo al mecanismo de orientarlas cumpliendo parámetros de control y de 
manejo de la contabilidad ajustados a parámetros internacionales. 
El objetivo aquí, es transmitir la premisa de vender empresas altamente confiables 
desde su concepción, propósito alcanzable, de lograrse encajar el proceso de diseño y 
análisis de la idea emprendedora de forma organizada, facilitando ello la tarea de auditaje 
y control del proceso de creación, al tiempo que disminuye los costos de ese auditaje, 
pues si bien cualquier nivel de auditoría y control implica costos, estos llamados cos-
tos de transacción se aligeran cuando está presente el principio básico de la confianza 
entre los responsables de un proyecto, y desde ellos se irradia hacia el público interesa-
do en un proyecto con distintos enfoques. 
Un emprendimiento gana confianza si se lo concibe y direcciona dentro de la 
filosofía de la gerencia de proyectos, la cual exige disponer de un sistema de 
planeación, programación y control del proceso de ejecución (montaje) de un pro-
yecto, obligando esto a precisar que aquí, por tratarse de la instancia previa al mon-
taje o implementación, la iniciativa de generar confianza se favorece pues había sido 
planeada, programada y controlada desde su propia concepción como proyecto al 
medir su viabilidad. 
Sobre esas bases conceptuales, la organización, control y auditoría del estudio de 
factibilidad se harían en estos parámetros: 
El equipo emprendedor inversor inicialmente conformado se debe encargar de eje-
cutar el control sobre el estudio de factibilidad. Ello se logra instituyendo dentro de 
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la programación de actividades, fechas de reunión del grupo a quien se presentan 
resultados parciales y se recogen sus ideas, por parte de los responsables de hacer 
el estudio. 
- Los responsables del estudio hacen la programación actividad/tiempo para hacer la 
tarea y fijan los costos del proceso, todo lo cual se somete a aprobación del equipo 
emprendedor inversor. 
- A pesar de las reuniones de control efectuadas dentro del proceso de análisis, el 
documento con el informe final del estudio podrá someterse a una auditoria espe-
cializada, la cual constate la idoneidad del informe, refrendando esto la confiabilidad 
del instrumento. 
- Los costos de hacer el estudio y la auditoría deben ser asumidos por el equipo 
emprendedor inversor. Ese costo no deberá ser cargado a la empresa una vez se 
ponga en operación si así lo recomienda el análisis de factibilidad, pues debe en-
tenderse que tal costo es anterior a ella misma, y debe asumirse por los dueños de la 
idea de inversión como un costo natural, el cual es pérdida si el emprendimiento es 
calificado inviable, y se podrá recuperar vía utilidades a recibir, si el proyecto se 
implementa. 
Hecho el estudio de factibilidad , si la idea de inversión recibe calificación favo-
rable, la etapa de implementación o montaje del proyecto, sin importar su envergadu-
ra, debe tratarse dentro de los parámetros de la gerencia de proyectos, instancia que 
como se indicó recibe un tratamiento distinto en cuanto a su planeación, organización 
y control. 
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